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Підготовка студентів до семінарських і практичних занять має містити завдання із пошуку ін-
формації у електронних мережах, розрахунки з використанням доступних програмних засобів,
аналітичну роботу тощо. Знання і навички, здобуті студентами під час вивчення інформатики на
перших курсах університету, мають бути переведені у прикладну площину при розв’язанні задач,
наприклад, у міжнародній торгівлі, міжнародному маркетингу, міжнародних фінансах тощо. За-
провадження інформаційно-комунікаційних технологій у навчальний процес у цьому випадку
буде неформальним, а сприятиме формуванню у студентів пізнавальної та аналітичної самостій-
ності, накопиченню конкретних вмінь і знань, відпрацюванню навичок з відвідування Web-сайтів
урядових органів різних країн, міжнародних організацій, виробничих або торгових компаній,
консалтингових компаній з метою пошуку інформації та розв’язання поставлених перед ними за-
вдань.
Реалізація такого підходу до організації навчального процесу висуває відповідні вимоги до викла-
дачів, оскільки, в першу чергу, вони мають бути компетентними не тільки у предметній області, по-
становках і формулюванні завдань, але й у їх розв’язанні із застосуванням сучасних інформаційно-
комп’ютерних технологій. Це сприятиме підвищенню ефективності навчання студентів.
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ПЕДАГОГІЧНА МАЙСТЕРНІСТЬ ВИКЛАДАЧА ВИЩОЇ ШКОЛИ
Викладач вищої школи, який прагне стати майстром педагогічної справи, повинен добре зна-
ти і відчувати особливості різних підходів до процесу навчання. Ніякої високої майстерності не
може бути, якщо за своїми світоглядними принципами педагог не сповідує гуманізм, людино-
центризм, якщо любов до людини не є станом душі.
Необхідною умовою розвитку педагогічної майстерності викладача вищої школи є постійне
забезпечення й розширення його професійного й загального тезаурусу, ерудиції. Якщо раніше
він був головним, а часто й єдиним джерелом інформації для студента, то нині молода людина
вільно черпає інформацію з багатьох джерел.
Технічні засоби, інформаційні технології усе більше й більше впроваджуватимуться у навча-
льний процес. Але ніколи навіть найдосконаліша машина повністю не замінить живе слово ви-
кладача. Навчити, виховати, ввести в соціум людину може тільки людина, а роль техніки — до-
помогти їй у цьому.
Важливою рисою викладача вищої школи є демократичність. Демократизм його полягає пе-
редусім у тому, що він бачить студента суб’єктом (а не тільки об’єктом) навчального процесу,
вільною, самодостатньою особистістю.
Важливими чинниками, які сприяють і зростанню, і визнанню педагогічної майстерності ви-
кладача, є його моральна чистота, совісність, чесність, правдивість, справедливість,
об’єктивність.
Передумовою становлення професіоналізму й педмайстерності викладача ВНЗ є наявність у
нього необхідних соціально-педагогічних якостей, таких як принциповість і вимогливість як до
себе, так і до студентів.
Для досягнення високої професійної майстерності, викладачеві необхідні глибокі сучасні
знання з профільної й суміжних наук; психології, педагогіки; загальної, загальнонаукової й про-
фільно-наукової методології, анатомії й фізіології людини. Треба підкреслити, що в структурі
педагогічної майстерності професійні знання відіграють ключову роль.
Неабияка роль у становленні педагогічної майстерності викладача вищої школи відіграє педа-
гогічне спілкування.
Сучасні завдання вищої освіти вимагають застосування в широкому масштабі інноваційних
педагогічних технологій. Усе більше входять у практику інтерактивні методи навчання, ефекти-
внішим вважається метод колективного обговорення — «мозковий штурм».
Досить поширеними у навчальному процесі ВНЗ є ігрові методи. Актуальним на сьогодні за-
лишається питання ефективного впровадження тренінгових технологій.
Кожна нова технологія, що запроваджується у навчальний процес, потребує чималих зусиль,
багато часу і засобів для реалізації. Перед викладачами стоїть завдання розроблення та впрова-
дження таких прийомів і методів навчання, які б ставили за мету активізацію творчого потенціа-
лу студента та стимулювали б його бажання навчатися. При цьому необхідно враховувати, що
універсальної технології немає, а тому викладач повинен розробити власний технологічний під-
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хід інноваційного вдосконалення навчального процесу, він повинен володіти педагогічною майс-
терністю. Насамперед, потрібно змінити принцип навчання студентів: забезпечити перехід від
пасивного сприймання інформації до творчого здобуття знань. Вище означеними параметрами
не вичерпується рівень і досконалість майстерності педагога вищої школи. Удосконалення меж
не має. Тільки постійна наполеглива праця, неперервний пошук, творча активність і постійне ре-
флексивне дидактичне осмислення свого викладацького досвіду забезпечить високий рівень пе-
дагогічної майстерності викладача вищої школи.
Давиденко Т.В., викладач
кафедри іноземних мов факультету МЕіМ
МОВА РЕКЛАМИ. ТЕКСТОВІ ЗАСОБИ ІНТЕНСИФІКАЦІЇ.
Вивчення мови реклами з точки зору її текстової інтенсифікації є сьогодні цікавим і необхід-
ним процесом, зважаючи на її когнітивну та дослідницьку складові. Такої вагомості ця проблема
набуває саме у наш час, бо з року в рік виникають усе нові і нові засоби інтенсифікації, що обу-
мовлено розвитком новітніх інформаційних технологій.
Протягом кількох останніх десятиріч реклама стала невід’ємною частиною нашого життя, і
хоча ми досить часто відсторонюємось від неї та вдаємо, що саме на нас вона не має жодного
впливу, хоча, мабуть, впливає на інших, вона таки працює. Бо хто ж витрачав би шалені гроші на
рекламування товарів і послуг, якщо все було б марним?!
Реклама розрізняється відповідно до джерела інформації — це радіо, телебачення, мобільний
зв’язок, газети, журнали, мережа Інтернет, зовнішня реклама у формі стендів, афіш, плакатів, бі-
лбордів, і зображень на транспорті. Але де б вона не з’являлась, основними її характеристиками
має бути стислість, інформативність і зрозумілість цільовій аудиторії, на яку ця певна реклама
спрямована. Щоб досягти цієї мети, над рекламними оголошеннями працює команда спеціалістів
з різних галузей, у тому числі й ті, хто спеціалізуються на нейро-лінгвістичному програмуванні.
Бо реклама є досить специфічним продуктом людської діяльності, що спрямований на підсвідо-
мість споживачів.
Реклама впевнено досягне поставленої мети, якщо при її створенні були враховані особливос-
ті людської психіки. Реклама впливає як на сферу свідомості, так і на підсвідомість. Але вкрай
необхідно, щоб ця реклама відповідала наступним вимогам і параметрам та мала емоційний
вплив на реципієнта:
• попередньо-створена картина світу, тобто соціокультурний стереотип;
• матеріальні та духовні потреби;
• змістовність та інформативність реклами;
• новітність та предметність інформації;
• аргументованість реклами та дієвість цих аргументів;
• емоційна складова тексту.
Хоча реклама є певною мірою ефемерною, тобто недовговічною, бо на її місце приходить інша
(або «вдосконаленого товару», або іншого товару), її ефект є довготривалим і кумулятивним. Вона
залишає по собі певний слід, що базується на культурі, що створила ці рекламні повідомлення.
Відомо, що будь-яка реалізація рекламного оголошення — відеоматеріал, аудіоматеріал, гра-
фічне зображення, — є текстом, але текстом об’ємним і багатомірним, бо складається не тільки з
тексту як такого, але й містить низку екстралінгвістичних компонентів: графіку, образи, звуки
тощо. Таке розширене тлумачення поняття і явища «рекламний текст» є розповсюдженим у ро-
ботах англомовних дослідників реклами, її особливих рис, специфіки мови реклами, зокрема
Анжела Годдард у своїй книзі «The language of advertising» пише: «Слово «текст» (стосовно рек-
лами) використовується у своєму найширшому значенні, залучаючи не тільки вербальну мову,
але й візуальне зображення».
Існують певні стратегії, спрямовані на пошук і привертання уваги, так звані «attention-seeking
strategies». Сюди ми відносимо незвичайні візуальні образи, розмір шрифту, комбінацію різно-
манітних розмірів у одному повідомленні, використання жирного або напівжирного шрифту —
все це привертає увагу реципієнтів. Повідомлення можуть бути складеними великими або мале-
нькими літерами, із залученням різноманітних знаків пунктуації, тобто типографічних прийомів.
Оскільки будь-яке людське висловлювання має певну прагматичну мету, тому переважна бі-
льшість повідомлень на телебаченні та в мережі Інтернет використовує стислі імперативні ре-
чення наказового типу, що починаються певними дієсловами-спонуканнями, які можуть додава-
